1970 Italia è prima al mondo come destinazione turistica nella competizione con le altre città, poi declino poiché il nostro paese non ha saputo attrezzarsi a operare in uno scenario che cambia velocemente. Anche gli Italiani preferiscono Spagna e Egitto, perchè le risorse tradizionali del turismo di massa in Italia sono scarse. Declino turistico evidenziato dall'abbandono del turismo marino evasivo-ricreativo e limitata capacità di attirare turisti dall'est, india o brasile. Oltre a questo scenario, ci sono anche poche presenza di nuovo turismo o post turismo di massa. L'Italia perde appeal perchè sembra non saper soddisfare i nuovi stili di consumo, cosmopoliti e intellettualizzati, del nuovo ceto medio-alto internazionale. I metropolitan businessmen e anche i nuovi turisti italiani preferiscono altre città europee, perchè queste promettono e mantengono l'aspettativa di un modello migliore di qualità della vita e di buona società locale.

L'italia non è vincente perchè:

-  non riesce ad attrarre flussi tutto l'anno o a ciclo continuo

-  non riesce a distribuirli su tutto il territorio nazionale con un'offerta che segua la marca nazionale   nel suo complesso e le specificità locali.

Non riesce a essere protagonista sui mercati con uno sviluppo autocentrato sulla valorizzazione delle risorse locali.

Non c'è strategia per far spendere e attrarre il nuovo ceto medio internazionale.

Ceto medio: frequent flyer, brevi soggiorni all'estero 4-5 volte all'anno, utilizzano anche low cost, alimentano gli short break, decretano il successo di programmi fly & drive. Sono i city users / turisti seri / classe creativa / post turista di massa.

Sono professionali (sanno viaggiare), intellettuali (ricercano ruoli attivi per apprendere attraverso i 5 sensi – alternano varie attività come lo sport, yoga, provano cibi del posto, diventano interpreti delle culture locali che vogliono vivere in prima persona), cosmopoliti (apertura mentale a ogni tipo di diversità, apprezzano la biodiversità, influenzati dal turismo sostenibile). Cercano relazioni tra lavoro e turismo. Viaggio per arricchire la propria persona. Domanda del turista del ceto medio è multimotivata, flessibile, disincronizzata, personalizzata.

Serious tourism: turisti seri. Il turista serio è stato scoperto come una nuova tipologia indotta dalla teoria dello sviluppo sostenibile: eco-turista è il simbolo di una persona impegnata a conservare la natura e usa le vacanze per praticare attività che continuano la sua scelta con una esperienza coerente, senza discontinuità o inversioni rituali tra la vita quotidiana in citta e trasgressioni festive.E ' il nuovo turista culturale: viaggia tutto l'anno con short breaks, low cost, sceglie città minori e la campagna con i prodotti tipici autetici, è sensibile agli eventi speciali. E' stato scoperto anche per le tipologie del turismo ricreativo/esperienziale. Caratteristiche del turista serio: bisogno di perserverare nelle attività intraprese perchè cio' genera feeling positivi, possibilità di fare una carriera non lavorativa, collezionando punteggi che segnano le tappe dell'autorealizzazione, consapevolezza molto riflessiva del fatto che le attività svolte sono la conseguenza di allenamenti, conoscenze e competenze acquisite, acquisizione di durevoli benefici nella realizzazione del proprio sé che viene liberato e rigenerato dalle attività, formazione di un ethos sociale all'interno dei gruppi che partecipano all'attività, possibilità di potersi identificare con forza e determinazione in obiettivi e traguardi scelti e raggiunti liberamente, perseguire l'esperienza del gioco. Il turista serio sceglie le esperienze da fare perchè ha un progetto di automiglioramento secondo le regole che si è dato da solo.

L'italia ha perso competitività perchè il rapporto si è deteriorato nel tempo. Qualità dell'offerta trascurata a lungo, non è cresciuta. Non bisogna puntare sull'aumento dei prezzi, ma su una qualità elevata. Bisogna avviare un processo che prevede progettazione di beni e servizi di qualità collegati al prestigio sociale dei luoghi. La strategia di qualità è la direzione da seguire. I luoghi di eccellenza ci dimostrano che il declino è parziale e che le 4 qualità (servizi, ambientale, sociale ed estetica)si possono diffondere attraverso l'imitazione delle migliori pratiche di successo, attraendo il nuovo turismo di massa consapevole e responsabile. Bisogna continuare a migliorare l'offerta x uscire dal parziale declino, attraverso benchmarketing (buone pratiche) che hanno riposizionato strategicamente l'offerta locale. Per generare le 4 qualità gli stakeholder devono sviluppare creatività x innovare l'offerta, se poi le qualità vengono riconosciute si innesca passaparola e viral marketing. Bisogna raggiungere i target con capacità di spesa medio-alta, allineare l'offerta locale con il post turismo di massa. Esigenza di migliorare una qualità diffusa.

Fattori base x la competitività nel turismo: fattori di qualità (risorse materiali e immateriali, risorse di agibilità, servizi del turismo ristretto – erogati dall'albergo e dalla ristorazione, creano comfort), convenienza economica.

Idee guida strategiche:

· crescita dell'economia del territorio unendo cultura, turismo e commercio con formule originali che esaltano la proposta come espressione di un luogo

· formazione di una elite locale che trascina gli altri mettendo a lavorare la o le comunità locali come un'azienda collettiva: operano gruppi creativi che avviano partnership collaborative

· attrazione di turisti intellettualizzati e cosmopoliti con capacità di spesa medio-alta e regolazione del turismo di massa con politiche di differenziazione

· verifica dei risultati economici nel periodo medio lungo

· centralità della conoscenza, ovvero il trattamento dei simboli, considerata fattore porduttivo dello sviluppo locale

· aziende inserite in un paesaggio urbano  / rurale intatto o quasi, conservato dai residenti per se stessi e offerto allo sguardo dei visitor.

Nelle aree di eccellenza (costiera amalfitana, roma, siena consorzi adamello e dolomiti..)

La malattia dei costi classifica i lavori a basso valore aggiunto come attività che producono deficit competitivo perchè i costi non aumentano insieme alla produttività. Si può guarire aumentando la produttività di beni immateriali e diventare competitivi a livello internazionale.

· Qualità dei servizi: idea della total quality, bisogna e conviene soddisfare i clienti

· ambientale: ristrutturazioni con materiali edilizi autentici, risparmio energetico, raccola differenziata x ottenere marchio qualità ecologica al servizio della ricettività turistica.

· sociale: basata sull'idea guida della responsabilità sociale dell'impresa

· estetica: idea che ogni operatore è un broker culturale, ci deve essere eccellenza, eleganza, amicizia

Sono i 4 fattori produttivi per sconfiggere la malattia dei costi perchè sicollegano volontariamente allo sviluppo economico; sono opportunità per aumentare la redditività delle imprese che condividono comuni standard qualitativi. Queste 4 qualità formano la strategia che le destinazioni dovrebbero adottare x vendere l'unicità, la qualità e l'appeal dei luoghi, unificati da un'esperienza che i turisti del ceto medio internazionale possono scegliere perchè attratti dal suo prestigio sociale.

Valori chiave della città ospitale: 

centralità della persona/rispetto: alimenta pratiche della tolleranza e autoeducazione, valorizzando le differenze. C'è il rispeto di sé e dell'altro e poi per la natura e la biodiversità, delle altre culture e religioni.

consapevolezza/identità: è la radice culturale del concetto di sistema, infatti uninsieme di operatori è un sistema quando assumono la consapevolezza delle interdipendenze che lo collegano ad altri, che si basano sulla conservazione e valorizzazione di un fattore uniciante le azioni economiche: l'identità del luogo.

responsabilità/senso del limite: responsabilità ovvero si mette un limite alle proprie azioni. 

fiducia/collaborazione innovativa: riguardano la coesione sociale, le relazioni endogene alle comunità locali. Un business infatti può avere vantaggi diretti per ogni attore, attraverso lo sviluppo di rapporti di fiducia che il destination manager sa suscitare nella comunità locale.

amicizia/cosmopolitismo: costituiscono l'esperienza liberale; l'amicizia è presente in tutti i viaggi turistici. Topofilia, amicizia per i luoghi.amicizia è un aspetto del cosmopolitismo, che prevede e valorizza la mutua contaminazione tra culture locali, colture importate tramite il turismo e la cultura turistica.

La città ospitale rifiuta 5 esagerazioni: credere nel diritto di nascita, sopravvalutare l'importanza degli intellettuali nel foggiare la società, essere deterministi, essere organicisti e essere nazionalisti. La città ospitale mette ponti, non barriere, è cosmopolita.

